 Cuprins I Criza din perspectiva relatiilor publice 2 1 Definirea crizei 2 2 Tipologia crizelor 3 3 Descompunerea în etape a crizei 5 II Managementul crizei 6 1 Definirea conceptului 6 2 Planul de Management al Crizei (PMC) 6 3 Comunicarea de criza 7 3 1 Comunicarea cu presa în situatii de criza 10 3 2 Strategii de comunicare în situatii de criza 12 III Locul si rolul relationistului în managementul crizei 14 Bibliografie 17 I Criza din perspectiva relatiilor publice 1 Definirea crizei Societatea în care traim ne ofera prin intermediul mass-media destul de multe situatii prin care este exemplificat foarte bine conceptul de criza În permanenta suntem martori la câte o criza, fie ea de natura economica, financiara, politica, organizationala, etc Prezenta aproape continua a crizelor care au reusit sa îsi faca loc în unele dintre cele mai diferite domenii a suscitat interesul economistilor, sociologilor, antropologilor, psihologilor, istoricilor, teoreticienilor sau practicienilor din relatiile publice Cercetând acest fenomen, fiecare dintre ei au încercat sa-i formuleze câte o definitie, privindu-l din perspectiva domeniului sau de interes Ceea ce ne intereseaza cu adevarat în cazul de fata este definitia care îi poate fi atribuita acestui concept din perspectiva relatiilor publice Având în considerare multitudinea de exemple ale companiilor care sunt zguduite frecvent de diverse situatii de criza (de la crizele istorice ale Coca-Cola, Pepsi sau Tylenol pâna la prabusirea avionului Tarom la Balotesti, gripa aviara sau scandalul Danone, pâna la marea criza economica si financiara în care ne aflam sau criza cu care se confrunta la momentul de fata compania Microsoft), teoreticienii si practicienii relatiilor publice au reusit sa formuleze mai multe idei care ar putea sa defineasca conceptul de "criza" Adunând punctele cheie descoperite în toate aceste definitii, se poate afirma ca o criza reprezinta un eveniment major, nedorit si impredictibil, care consta în fenomene de întrerupere a functionarii normale a unei organizatii, în momente de blocare care pot conduce la efecte negative, având capacitatea de a afecta organizatia în ansamblul ei sau sectorial, angajatii, produsele, serviciile, starea financiara si reputatia acesteia În consecinta, criza apare deci ca o ruptura, ca o situatie nedorita, care întrerupe functionarea obisnuita a unei organizatii si care îi poate produce daune majore, atât în planul pierderilor materiale, cât si în cel al prestigiului social, prin deteriorarea imaginii (reputatiei) publice De aceea, este necesar sa existe o strategie globala de întâmpinare a crizei (managementul crizei), un grup de specialisti bine antrenati (celula de criza) si o politica de comunicare adecvata (comunicarea de criza) 2 Tipologia crizelor Pentru a putea fi posibila alegerea unei strategii adecvate de gestionare a crizei este necesar sa se cunoasca specificul crizei în cauza Iar acest lucru devine posibil atunci când criza poate fi încadrata într-o tipologie anume Din aceasta cauza se acorda o deosebita importanta crearii unei tipologii a crizelor, tipurile de criza putând fi stabilite în functie de criteriile aplicate la clasificare Astfel ca, în functie de domeniul în care apar crizele, acestea pot fi fie de natura politica, economica, culturala, ideologica, de comunicare sau de imagine Având în vedere nivelul la care apare criza, se poate stabili daca ne confruntam cu o criza locala, nationala, zonala, continentala sau chiar mondiala Dupa nivelul la care se desfasoara criza, ea poate fi una operationala - care afecteaza activitatea normala, una strategica - care afecteaza elaborarea strategiilor, sau una identitara - care afecteaza identitatea organizatiei Observând cauzele care o provoaca, se poate stabili daca o criza este una cauzata de factori interni, una cauzata de factori externi sau una cauzata de factori conjuncturali, imediati sau structurali Analizând derularea în timp a unei crize, se poate afirma caracterul ei brusc sau lent În functie de tipul de mediu în care are loc criza exista crize interne si crize externe Primele domina atât interiorul unei organizatii sau institutii cât si interiorul mediului social nerelevant al acestora Crizele externe reprezinta acele crize care actioneaza în exteriorul organizatiilor, institutiilor, domeniilor specifice, în afara teritoriului national Ele pot afecta organizatiile în diverse moduri, determinând aparitia si dezvoltarea unor crize interne Dupa amploarea lor, crizele pot fi superficiale sau profunde Atunci când vorbim de urgenta rezolvarii lor, putem clasifica crizele în trei categorii, si anume: crize imediate, crize urgente si crize sustinute Crizele imediate reprezinta acele crize care izbucnesc fara avertisment, nu permit cercetari si planificari, reusind sa genereze acoperire în media si sa produca un efect negativ asupra clientilor, furnizorilor, investitorilor, salariatilor si altor categorii de public, asupra veniturilor, cotatiei la bursa, a reputatiei organizatiei Ceea ce asigura o gestionare realizata cu succes a unei astfel de crize este dispunerea de un plan de actiune pregatit din timp Exemplul unei astfel de crize poate consta într-un incendiu de mari proportii, cutremur sau orice alt dezastru natural, moartea neasteptata a conducatorului organizatiei sau violente la locul de munca Crizele urgente apar brusc, dupa o scurta perioada de incubatie, oferind astfel un timp scurt pentru cercetare si planificarea mijloacelor de gestionare Rolul relatiilor publice în astfel de cazuri este acela de a convinge conducerea sa ia masuri preventive înainte de ajungerea crizei la apogeu Crizele sustinute sunt usor de analizat si planificat datorita caracterului lor longeviv Exemplele de evenimente care ar putea fi în masura sa le provoace constau în dezvaluirea de informatii confidentiale, santaj, acuzatii false, instalarea incorecta a unui echipament, sabotarea computerelor, acuzatii de discriminare, spionaj industrial, probleme de munca sau de securitatea acesteia, atacul unui grup cu interese speciale etc Astfel de crize pot afecta foarte grav imaginea organizatiei prin repetarea neîntelegerii în mijloacele de comunicare în masa, lucru datorat lipsei unei atitudini hotarâte a conducerii organizatiei, care fie neaga zvonurile dovedind ca sunt false, fie da explicatii convingatoare pentru cauzele crizei si ia masuri de stopare a acesteia Luând în calcul consecintele pe care le poate avea o anumita criza, se pot numara crize care afecteaza: angajatii, clientii, partenerii sau publicul Dupa tipul de solutii si modul de rezolvare care pot fi luate în considerare în procesul de gestionare a crizelor, se pot identifica crize de dezvoltare, crize de legitimitate, crize de onestitate si crize de competenta Crizele de dezvoltare au ca esenta confruntarea între doua alternative si pot aparea în situatiile în care modalitatile de procesare a informatiilor dominante în organizatie nu mai pot sa solutioneze situatii generate de noile capacitati informationale, mai performante, care se dezvolta în interiorul acestora si în organizarea sociala din care face parte organizatia În cazul crizelor de legitimitate nu se constata o confruntare între doua solutii alternative (lucru caracteristic crizei de dezvoltare), ci o cantonare în cadrul unei solutii care si-a atins limitele functionale astfel încât modelele traditionale nu mai pot solutiona dificultatile si consecintele derivate ale propriilor erori si limite Esenta crizelor de onestitate consta în periclitarea imaginii organizatiei, ele fiind cauzate de utilizarea unor mijloace adecvate, performante de procesare a informatiei în modalitati neadecvate, cu scopuri ascunse În ceea ce priveste crizele de competenta, acestea pot genera stare maxima de insecuritate si sunt generate de limitele oamenilor si incapacitatea lor de a procesa informatia la nivelul posibilitatilor oferite de orizontul informational în care activeaza 3 Descompunerea în etape a crizei La fel de importanta ca si încadrarea crizelor în tipologiile specifice este si descompunerea lor în etape Astfel ca, urmarind evolutia unei crize, pot fi aduse în discutie trei mari etape ale acesteia, si anume: etapa de pre-criza, etapa de criza si etapa de post-criza 1 Etapa de pre-criza (pre-crisis) este perioada de dinaintea declansarii crizei efective, având în vedere: > detectarea semnalelor crizei (signal detection) prin dezvoltarea unui sistem de detectare si identificare a acestora, colectarea si analizarea informatiilor în legatura cu semnalele respective; > prevenirea crizei (prevention) prin managementul problemelor (issue management) - actiuni de controlare a unei probleme pentru a evita riscul transformarii ei într-o criza, evitarea riscurilor (risk aversion) - prin adoptarea unor masuri de eliminare sau reducere a nivelurilor de risc, construirea relatiilor (relationship building) - crearea de relatii pozitive cu publicurile implicate printr-o comunicare deschisa si sincera; > pregatirea crizei (crisis preparation) necesita identificarea elementelor vulnerabile ale crizei, crearea unei celule de criza, alegerea unui purtator de cuvânt, elaborarea unui plan de management al crizei si structurarea unui plan de comunicare de criza Etapa de criza (crisis event) începe atunci când un eveniment declansator marcheaza începutul crizei Aceasta etapa implica: > recunoasterea crizei (crisis recognition) care implica acceptarea existentei crizei, colectarea informatiilor legate de criza, etichetarea acesteia si adoptarea unui comportament adecvat; > stapânirea crizei (crisis containment), perioada determinata de masurile luate pentru a se raspunde crizei; > reluarea afacerilor (business resumption) - actiunile prin care organizatia arata ca a depasit criza, reluându-si ritmul normal de activitate Etapa de post-criza (post-crisis) reprezinta perioada de dupa terminarea unei crize, în care actiunile sunt îndreptate spre verificarea faptului ca într-adevar criza a luat sfârsit, a modului în care publicurile implicate au perceput criza si comportamentul organizatiei în timpul crizei, dar si spre pregatirea organizatiei pentru a face fata cu succes unei alte crize II Managementul crizei 1 Definirea conceptului Am amintit la începutul lucrarii faptul ca o criza apare ca o ruptura, ca o situatie nedorita care întrerupe functionarea obisnuita a unei organizatii si care afecteaza imaginea ei la nivelul publicului Acest lucru subliniaza necesitatea elaborarii unor programe de raspuns la criza, gândite si aplicate de departamentele de relatii publice, având menirea de a influenta publicul si de a schimba modul în care acesta interpreteaza criza Aceste programe însa trebuie sa se bazeze pe o strategie globala de întâmpinare a crizei, de un management al situatiilor de criza Dar ce reprezinta mai exact acest management al crizei si în ce consta el? Managementul crizei reprezinta o "colectie de masuri, pregatite din timp, care permit organizatiei sa coordoneze si sa controleze orice urgente" 2 Mai exact, "managementul crizelor reprezinta un set de factori conceputi pentru a combate crizele si a reduce daunele produse de crize Altfel spus, managementul crizelor încearca sa previna sau sa reduca efectele negative ale crizelor si sa protejeze organizatia, publicul implicat si domeniul respectiv de pagubele posibile" 3 Managementul crizei are ca scop final protejarea organizatiei si a stakeholderilor sai de amenintari si reducerea impactului generat de aceste amenintari Nu se poate vorbi de un management eficient al situatiilor de criza fara sa se aduca în discutie Planul de Management al Crizei (PMC) si comunicarea de criza 2 Planul de Management al Crizei (PMC) În perioada de dinaintea crizei, mai exact în etapa de pregatire a crizei, dupa ce se stabilesc prin diferite metode de cercetare aspectele vulnerabile ale organizatiei, este necesara crearea unei echipe de management al crizei Acestia trebuie sa conceapa un PMC care sa anticipeze si sa raspunda la majoritatea tipurilor de crize cu care s-ar putea confrunta organizatia PMC este constituit dintr-o lista completa de proceduri care trebuie aplicate în toate sectoarele asupra carora ar putea actiona efectele diferitelor crize Un PMC reprezinta mai mult un instrument de referinta, decât un plan propriu-zis El ofera o lista de contacte cheie, notite despre ceea ce se face de obicei într-o situatie de criza si formulare necesare pentru a documenta raspunsul crizei Un asemenea plan reprezinta un instrument de lucru esential în primul rând pentru contributia sa la reducerea timpului de raspuns prin oferirea informatiilor de context necesare, prin identificarea responsabilitatilor si prin atribuirea de sarcini unor persoane bine identificate Pe lânga factorul viteza, PMC creeaza un sistem de raspunsuri organizate si eficiente El reduce expunerea unei organizatii la factorii de risc si poate permite ca actiunile de remediere sa fie luate fara alte analize amanuntite 3 Comunicarea de criza În managementul crizelor, dincolo de decizia rapida si adaptata, de o importanta majora este comunicarea eficace atât în interiorul organizatiei pe verticala si pe orizontala, cât si în exterior Cu alte cuvinte, comunicarea de criza reprezinta o componenta esentiala a managementului eficient al crizei Ea reprezinta comunicarea dintre organizatie si publicul sau înainte, în timpul si dupa evenimentele negative, fiind astfel proiectata încât sa reduca elementele periculoase care ar putea afecta imaginea organizatiei Comunicarea de criza implica patru mari tipuri de activitati, si anume: a Evaluarea riscurilor este o activitate efectuata de echipa de planificare a crizei (alcatuita din conducerea organizatiei, seful departamentului de relatii publice si conducatorii altor departamente din cadrul organizatiei care ar putea fi implicate în criza) si consta în identificarea diferitelor amenintari existente în mediul în care opereaza organizatia (de la impactul conditiilor climaterice la cel al framântarilor politice, de la accidentele de munca posibile, la reactiile diverselor organizatii religioase sau civice, de la actiunile unor grupuri rauvoitoare, la erorile proprii de concepere sau productie etc ) si analiza crizelor anterioare b Planificarea comunicarii de criza consta în activitatea de elaborare a unui Plan de Comunicare de Criza (PCC) Specialistii în relatii publice trebuie sa întocmeasca mai multe PCC adaptate diferitelor tipuri de crize inventariate si trebuie sa faca acest lucru înca din perioadele de calm Aceste planuri au rolul de a facilita comunicarea cu diversele tipuri de public Totusi, la fel ca si PMC, ele nu sunt înca formule magice care asigura un succes sigur, ci doar un ghid de actiune, flexibil, care organizeaza actiunile si formele de comunicare PCC are, de obicei, forma unui dosar cu instructiuni El trebuie sa fie astfel organizat încât relationistii sa poata gasi cu usurinta sectiunile specifice De asemenea, el trebuie sa reziste la situatiile neprevazute ale unor crize - de aceea nu se recomanda pastrarea lui exclusiv pe calculator, în conditiile în care acesta a putea fi afectat de incendii, cutremure sau chiar simple întreruperi de curent Inexistenta în cadrul organizatiilor a unui plan de comunicare de criza poate duce la aparitia si proasta gestionare a unor crize Un exemplu ce reflecta aceasta situatie este cazul apei minerale Perrier ce a avut loc în 1990, când în unele sticle de apa minerala s-a descoperit un nivel ridicat din substanta toxica benzen Pentru un brand a carui identitate se baza pe pe ideea de puritate naturala incidentul însemna în mod clar un dezastru Compania a retras într-o saptamâna, 160 de milioane de sticle din toata lumea Desi retragerea a fost anuntata imediat, lipsa de informatii furnizate de Perrier a început sa produca neliniste în rândul consumatorilor În plus, desi compania înfiintase în Marea Britanie un centru de informatii telefonice non-stop, a refuzat sa accepte ca ar avea o problema la nivel mondial, fapt care a reprezentat o greseala Filialele Perrier nu au oferit raspunsuri coerente si consecvente si n-a existat o coordonare sau îndrumare din partea companiei-mama, Source Perrier, aflata în Franta Divizii diferite ale companiei au transmis mesaje confuze, cu declaratii contradictorii si conflictuale În unele cazuri au fost transmise în mass-media informatii incorecte Prin urmare, Perrier a înrautatit si mai mult o situatie neplacuta si n-a izbutit sa abordeze criza la nivel global Bineînteles, brandul Perrier îsi continua existenta, însa nu a reusit sa atinga numarul de vânzari pe care îl avea înainte de anul 1990 PCC trebuie sa cuprinda: > Coperta (contine: titlul planului, data elaborarii, precizarea faptului ca documentul este confidential si ca este interzisa multiplicarea sau difuzarea lui neautorizata); > Introducerea (scris de unul din liderii organizatiei, documentul subliniaza importanta PCC si atrage atentia asupra obligativitatii respectarii prevederilor planului); > Scopuri si obiective (exprima principiile de actiune ale organizatiei în situatii de criza si politicile prin care aceste principii urmeaza sa fie atinse); > Componenta echipei de management al crizei (numele membrilor celulei de criza, misiunea lor, adresele si numerele de telefon; membrii obisnuiti ai unei astfel de echipe ar trebui sa fie profesionisti în relatii publice, drept si legislatie, securitate, operatiuni, finante si resurse umane, însa componenta variaza în functie de natura crizei); > Declaratiile (membrii celulei de criza si conducerea organizatiei se angajeaza ca vor respecta prevederile PMC si PCC); > Calendarul simularii crizelor (actiunile si tehnicile prevazute pentru crizele cele mai probabile trebuie sa fie simulate cel putin o data pe an); > Lista publicului implicat (publicul intern si extern cu care trebuie sa se comunice în timpul crizei); > Mijloacele de informare a publicului implicat (pregatirea din timp a unui sistem de informare, cu suporturile tehnice adecvate de transmitere, care trebuie puse la punct pentru fiecare tip de public: telefonul pentru membrii conducerii; sedintele, afisajul, intranet-ul pentru angajati; telefonul, faxul, site-ul web, declaratii sau conferinte de presa pentru mass-media); > Purtatorul de cuvânt (are misiunea de a gestiona consistenta si acuratetea mesajelor pe care organizatia le transmite catre publicul ei; trebuie ales cu grija deoarece pentru public el reprezinta organizatia; este bine sa fie o persoana din conducerea organizatiei, pentru a fi perceput ca cineva care exprima un punct de vedere oficial; specialistii în relatii publice au un rol extrem de important în pregatirea purtatorului de cuvânt, astfel încât acesta sa fie capabil sa prezinte în mod accesibil si clar informatiile despre criza, sa raspunda în mod convingator întrebarilor, sa controleze întrebarile dificile); > Centrul de control al crizei (locul în care se va desfasura activitatea echipei de management al crizei; trebuie sa fie format din cel putin doua încaperi: una suficient de mare pentru a putea fi oricând transformata în sala pentru conferinte de presa si una destinata muncii echipei de manegement al crizei; încaperile trebuie sa fie bine dotate si operationale: suficiente mese si scaune, copiator, telefoane, faxuri, aparatura audio si video, calculatoare cuplate la intranet si internet, harti, carti de telefoane, papetarie, dosare de presa acutalizate, statistici, etc); > Lista cu personalul de interventie (numere de telefon, adrese si nume ale unor specialisti din cele mai diverse domenii de activitate sau oficialitati); > Fisierele de criza (orice departament de relatii publice al unei organizatii trebuie sa aiba fisiere de presa actualizate, pentru a facilita comunicarea cu jurnalistii; de asemenea acestia trebuie sa adune din timp si sa reactualizeze documentatia referitoare la organizatie pentru ca aceasta sa serveasca ca sursa de informare imediat dupa declansarea crizei); > Banci de date (rapoarte anuale, manuale de proceduri si de asigurare a calitatii sau a securitatii, istoricul organizatiei, scurte fisiere biografice ale liderilor, fotografii, adresele imobilelor organizatiei, date privind numarul de angajati si structura organizatorica, scheme de comunicate de presa, etc); > Mesaje (specialistii de relatii publice pot schita anumite mesaje care pot fi folosite în timpul unei crize; pentru fiecare categorie de public trebuie construit un mesaj specific, în functie de interesele si gradul de implicare al acestuia; mai mult, trebuie prevazuta o declaratie comuna pentru toate tipurile de public în care sa se precizeze natura crizei, datele de baza despre aceasta, masurile luate de organizatie pentru stoparea sau limitarea crizei, pierderile, persoanele afectate, impactul crizei) c Raspunsul A treia etapa o reprezinta aplicarea Planului de Comunicare de Criza În aceste momente, este esential ca organizatia sa reactioneze rapid si sa transmita tuturor tipurilor de public afectate sau interesate de criza un raspuns initial: acesta este constituit, de obicei, de prima declaratie a purtatorului de cuvânt Raspunsul nu trebuie sa fie numai rapid, ci si consistent: trebuie sa contina informatii exacte, necontradictorii (de aceea este necesar ca organizatia sa se exprime numai prin vocea unui singur purtator de cuvânt), cu caracter practic (în care sa se arate consecintele concrete ale crizei si masurile imediate luate de organizatie) În plus, el trebuie sa arate responsabilitatea organizatiei, simpatia ei pentru persoanele implicate în criza, eforturile depuse pentru rezolvarea crizei si limitarea efectelor ei De asemenea este important ca organizatia sa convinga ca ea constituie sursa principala de informatii, cea mai credibila Asta deoarece fiecare criza declanseaza o foame de informatii, exprimata în primul rând de cererile formulate de mass-media Iar daca organizatia nu raspunde repede acestor nevoi, atunci alt grup va distribui informatia, iar aceasta poate fi incompleta sau eronata Comunicarea în timpul crizei trebuie începuta de la proprii angajati, înainte de a face declaratiile publice Acestia au un rol vital în credibilitatea eforturilor de comunicare cu exteriorul, si de aceea pot fi cei mai buni ambasadori ai organizatiei daca sunt bine informati, mai ales în situatiile de criza În situatiile de criza, presa recurge deseori la contactarea angajatilor si chestionarea lor, dorind sa afle informatii din cât mai multe surse d Refacerea organizatiei constituie ultima etapa si este marcata, în primul rând, de evaluarea calitatii raspunsului aplicat Este analizat si modul în care publicurile implicate au perceput criza, urmând pregatirea organizatiei pentru a face fata cu succes unei alte crize 3 1 Comunicarea cu presa în situatii de criza Mass-media aduce permanent în atentia opiniei publice organizatii care se confrunta cu situatii de criza Asta deoarece presa este mai atrasa de astfel de evenimente întrucât ele au un potential mai mare de emotionare si implica mai multe categorii de publicuri Astfel ca în timpul unei crize presa "înfometata" preia si distribuie orice fel de informatii, fie ca ele provin din surse oficiale sau neoficiale De aceea este foarte important ca organizatia sa convinga jurnalistii ca ea reprezinta singura sursa credibila, iar acest lucru îl poate face prin adoptarea unei atitudini de transparenta Cu alte cuvinte, organizatia trebuie sa fie prima care ofera jurnalistilor cât mai multe informatii corecte (de preferat în maxim o ora de la declansarea crizei) referitoare la situatia creata, deciziile si masurile luate prin comunicate de presa, conferinte de presa sau dosare de presa În caz contrar, jurnalistii vor face apel la alte surse sau se vor pronunta deschis împotriva organizatiei, iar aceasta din urma nu va mai putea controla mesajele contradictorii care ajung la publicurile sale, mesaje care vor duce ulterior la aparitia zvonurilor În concluzie, pentru a nu se adauga crizei reale si o criza mediatica, este necesar ca organizatia aflata în criza sa anticipeze si sa rezolve nevoile jurnalistilor, punându-le la dispozitie informatii structurate în mesaje clare, sincere si consistente Cazul bauturii Pepsi constituie un exemplu care aduce în vedere reactia prompta a companiei care a salvat imaginea sa, când asupra acesteia s-au lansat anumite zvonuri În vara lui 1993, în plin sezon de vânzari, buletinele de stiri anuntau ca un barbat în vârtsa de 82 de ani, originar din Washington, pretindea a fi descoperit într-o cutie de Pepsi o seringa În scurt timp, pe întreg teritoriul SUA s-au înregistrat 50 de declaratii conform carora bautura racoritoare ar fi fosta falsificata "The Chicago Tribune" exprima cu îngrijorare faptul ca panica deja creata si eforturile sustinute ale presei de a prezenta detaliat evenimentul dadeau oamenilor impresia ca, într-adevar, ceva se întâmpla la nivel national Pepsi a convocat de urgenta echipa de management al crizelor si l-a desemnat pe directorul executiv al filialei Nord Americane, Craig Weatherup, ca purtator de cuvânt Weatherup s-a folosit de mass-media pentru a-i asigura pe consumatorii de Pepsi ca, în proportie de 99,99%, astfel de incidente erau imposibile sa aiba loc simultan în zone geografice atât de îndepartate unele de altele si utilizându-se o linie de productie care îmbuteliaza mii de cutii în doar câteva secunde Weatherup a aparut la jurnalele de stiri si în cadrul emisiunilor matinale ale celor mai puternice canale de televiziune din SUA: CNN, PBS si ABC Pepsi a transmis prin satelit imagini ale procesului de productie, imaginile fiind vizionate de peste 185 milioane de oameni Fotografii prezentând procesul de productie au fost trimise de companie jurnalelor cheie, cu acoperire nationala - "The New York Times" si "USA Today" FBI-ul si politia au trecut la arestarea celoc care pretinsesera ca ar fi descoperit ace, unghii si alte obiecte în cutiile Pepsi Pepsi a publicat în 200 de ziare locale unele reclame în care multumea milioanelor de cumparatori pentru faptul ca fusesera alaturi de companie în acele momente dificile Reusita campaniei a derivate din faptul ca au fost puse la îndemâna presei în foarte scurt timp toate informatiile necesare pentru demontarea tuturor acuzatiilor Un exemplu nu la fel de fericit este cazul crizei Danone, din august 2007, atunci când compania a fost acuzata de comercializarea unor iaurturi contaminate cu dioxina Datorita faptului ca Danone nu a furnizat la timp informatii oficiale presei, au aparut suspiciuni si s-a produs asa numitul bulgare de zapada Pentru ca informatiile oficiale lipseau, jurnalistii din întreaga presa au alimentat povestea cu teme colaterale: articole despre e-uri, despre cât de periculoasa este dioxina sau despre haine contaminate cu formaldehida aduse din China Presa a tratat acest subiect la cald cu o prioritate nemaiîntâlnita pâna atunci, cautând sa descoasa misterul iaurturilor, realizând chiar anchete la fata locului initiate de jurnalisti care încep sa descopere iaurtul vinovat la vânzare Neavând informatii concrete, jurnalistii au început sa faca speculatii si calcule despre cantitatea de iaurt retrasa de pe piata, despre vinovatia Danone, despre amenda de 100 de milioane emisa împotriva companiei De asemenea, au umplu articolele cu opinii ale medicilor si mamelor despre produsele Danone în general si cu declaratii ale vânzatorilor nemultumiti ca li s-au ridicat produsele de pe rafturi Pe lânga faptul ca Danone a comunicat timid si rezervat despre lotul trimis în strainatate, acesta nu a avut nici un mesaj public cu privire la consumatori Astfel a fost declansat un val de opinie negativa împotriva companiei, si chiar si în momentul când acestia au început sa dea informatii, presa scria tot despre scaderea vânzarilor Danone 3 2 Strategii de comunicare în situatii de criza Tinând cont de particularitatile crizelor si de cele ale comunicarii realizate în asemenea situatii, au fost dezvoltate diverse strategii de comunicare utilizabile, dupa caz, în situatii de criza Acestea constau în elaborarea de diverse modele de comunicare care au drept scop refacerea imaginii organizatiei care a fost afectata de criza În situatii de criza, încrederea publicului în organizatie este pusa la încercare De aceea este atât de importanta strategia pe care o adopta organizatia pentru a influenta perceptia publicului în asa fel încât acesta sa îsi recapete încrederea în organizatie si astfel imaginea organizatiei sa fie refacuta Strategiile de raspuns la criza pe care organizatia le poate adopta pot face parte din mai multe categorii Astfel de categorii pot fi4: * Strategiile negarii - adoptate atunci când organizatia alege sa nege existenta unei crize sau existenta vreunei legaturi cu o criza; * Strategiile distantarii - pot fi adoptate atunci când se considera ca solutia cea mai buna este acceptarea existentei crizei, însa nu si a unei legaturi puternice a organizatiei cu aceasta; * Strategiile intrarii în gratii - se pot adopta atunci când se urmareste câstigarea simpatiei sau a aprobarii publicului pentru organizatie prin conectarea ei la acele activitati care sunt valorizate pozitiv de catre public (Este cunoscut cazul crizei JetBlue, când au fost anulate pe ultima suta de metri toate zborurile - ceea ce a dus la schimburi violente de replici între clienti si angajatii JetBlue, apelându-se chiar la personalul de securitate La câteva zile, compania a revenit cu o declaratie a drepturilor consumatorilor, prin intermediul careia promitea compensarea calatoriilor în cazul întârzierilor zborurilor); * Strategiile umilirii - constau în încercarea de a obtine iertarea publicului si de a-l convinge sa accepte criza (Având în vedere tot criza JetBlue, prima actiune a fost alegerea directorului executiv al companiei ca purtator de cuvânt Acesta a recunoscut vina companiei în declansarea evenimentelor si a dat declaratii pentru majoritatea canalelor media din oras în care îsi cerea scuze); * Strategiile suferintei - strategii care pot fi luate în calcul atunci când se doreste câstigarea simpatiei publicului prin asumarea suferintelor produse de criza si prin prezentarea organizatiei ca o victima a unei conjuncturi externe nefavorabile III Locul si rolul relationistului în managementul crizei Relatiile publice joaca un rol important în managementul situatiilor de criza Este necesar ca departamentul de relatii publice sa se implice în toate etapele crizei organizatiei În perioada de dinaintea crizei, specialistii în relatii publice trebuie: * sa se asigure ca ei si biroul de presa vor fi înstiintati în cazul unui incident, întrucât nu poate actiona în situatii în care nu stie nimic; * sa urmareasca crearea de relatii pozitive cu publicurile implicate printr-o comunicare deschisa si sincera; * sa elaboreze un plan de management al crizei pe care sa-l actualizeze cel putin o data pe an; * sa desemneze si sa conduca o echipa de management al crizei care sa aiba pregatirea necesara (este important sa se creeze un climat de încredere în cadrul echipei de management al crizei, iar fiecare membru sa-si cunoasca precis atributiile); * sa efectueze simulari cel putin o data pe an pentru a testa planul si echipa de management al crizei; * sa elaboreze un plan de comunicare de criza: * sa stabileasca care este publicul intern si extern cu care trebuie sa se comunice în timpul unei crize; * sa stabileasca care vor fi canalele de comunicare folosite si sa se asigure de pregatirea din timp a unui sistem de informare, cu suporturile tehnice adecvate de transmitere, care trebuie puse la punct pentru fiecare tip de public: telefonul pentru membrii conducerii; sedintele, afisajul, intranet-ul pentru angajati; telefonul, faxul, site-ul web, declaratii sau conferinte de presa pentru massmedia; * sa actualizeze fisierele de presa si sa adune din timp si sa reactualizeze documentatia referitoare la organizatie pentru ca aceasta sa serveasca ca sursa de informare imediat dupa declansarea crizei (rapoarte anuale, manuale de proceduri si de asigurare a calitatii sau a securitatii, istoricul organizatiei, scurte fisiere biografice ale liderilor, fotografii, adresele imobilelor organizatiei, date privind numarul de angajati si structura organizatorica, scheme de comunicate de presa, etc); * sa schiteze din timp anumite mesaje care pot fi folosite în timpul unei crize; atât mesaje pentru fiecare categorie de public în functie de interesele si gradul de implicare al acestuia, cât si o declaratie comuna pentru toate tipurile de public în care sa se precizeze natura crizei, datele de baza despre aceasta, masurile luate de organizatie pentru stoparea sau limitarea crizei, pierderile, persoanele afectate, impactul crizei; * sa aleaga persoana potrivita în calitate de purtator de cuvânt si sa o pregateasca (este bine ca purtatorul de cuvânt sa fie o persoana din conducerea organizatiei pentru a fi perceput ca cineva care exprima un punct de vedere oficial, iar pentru public el reprezinta organizatia; el trebuie pregatit astfel încât sa fie capabil sa prezinte în mod accesibil si clar informatiile despre criza, sa raspunda în mod convingator întrebarilor, sa controleze întrebarile dificile) În perioada de criza, specialistii în relatii publice au misiunea de a afisa o deschidere totala fata de cerintele de informare ale publicurilor implicate Astfel, ei trebuie: * sa se informeze în detaliu asupra evenimentelor, cauzelor acestora si a consecintelor imediate si viitoare; * sa cunoasca toate masurile luate de catre organizatie înaintea, în timpul si dupa eveniment; * sa convoace presa înainte chiar ca aceasta sa ceara un asemenea lucru si sa stabileasca un centru de control al crizei dotat si operational; este recomandata oferirea unui raspuns în maxim o ora de la declansarea crizei; * sa aduca la cunostinta jurnalistilor faptul ca ei reprezinta sursa cea mai importanta de informatii corecte si de actualitate; * sa pastreze o evidenta exacta a tuturor faptelor si informatiilor comunicate presei, pentru a evita repetarea acestora; * sa faciliteze accesul presei la locul evenimentelor, sa îi familiarizeze cu zona respectiva si sa vegheze la siguranta lor; * sa conduca negocierile care au loc între presa si reprezentantii organizatiei în ceea ce priveste informatiile care pot fi publicate si cele care sunt confidentiale; * sa nu dezvaluie numele eventualelor victime înainte de a fi anuntate familiile acestora; * sa nu le fie teama sa-si contrazica anumite afirmatii, daca evolutia situatiei implica acest lucru; * sa creeze brief-ul pentru purtatorul de cuvânt cu cele mai recente informatii privind criza si cu mesajele cheie pe care organizatia vrea sa le transmita stakeholderilor sai; * sa se asigure ca purtatorul de cuvânt este foarte bine pregatit si ca are o aparitie placuta în fata camerelor de filmat (ca este capabil sa evite ticurile nervoase, sa îsi controleze pauzele de vorbire, sa mentina contactul vizual si sa faca fata întrebarilor spontane ale jurnalistilor); * sa actualizeze informatiile de pe site-ul web creat special pentru comunicarea în cazul unei crize si de pe reteaua intranet; * sa creeze mesaje adecvate pentru toate publicurile implicate: * nu trebuie uitat faptul ca publicul intern are un rol vital în credibilitatea eforturilor de comunicare cu exteriorul; * mesajele trebuie sa prezinte o informatie completa, adevarata si clara; frazele de genul "no comment" dau impresia ca organizatia este vinovata si încearca sa ascunda ceva; * mesajele trebuie sa exprime preocupare si compasiune pentru victimele produse de criza, precum si angajarea organizatiei pentru ca astfel de situatii sa nu mai aiba loc; * mesajele trebuiesc concepute astfel încât sa arate faptul ca organizatia îsi asuma responsabilitatea (în cazul în care este vinovata de producerea evenimentelor), si nu sa învinuiasca pe altcineva fara dovezi reale Dupa terminarea crizei, specialistii în relatii publice trebuie: * sa verifice faptul ca într-adevar criza a luat sfârsit; * sa reuneasca echipa de management al crizei pentru a contabiliza si evalua cum a functionat planul si în functie de aceasta evaluare sa îl modifice sau sa îi aduca completari pentru a-l putea refolosi în cazul unei crize viitoare; * sa analizeze modul în care publicurile implicate au perceput criza si cât de eficient a fost comportamentul organizatiei; Un exemplu care ilustreaza adoptarea unui comportament adecvat în etapa de post-criza îl constituie compania Pepsi Dupa terminarea crizei, aceasta a publicat în 200 de ziare locale unele reclame în care multumea milioanelor de cumparatori pentru faptul ca fusesera alaturi de companie în acele momente dificile Bibliografie Carti: Bouzon, Arlette, Comunicarea în situatii de criza, Editura Tritonic, Bucuresti, 2006 Coman, Cristina, Relatiile publice si mass-media, Editura Polirom, Iasi, 2004 Coman, Cristina, Relatii publice Principii si strategii, Editura Polirom, Iasi, 2006 Coman, Cristina, Comunicarea de criza Tehnici si strategii, Editura Polirom, Iasi, 2009 Newsom, Doug, Totul despre relatiile publice, Editura Polirom, Iasi, 2003 Articole: Achelis, Thomas, Supravietuirea corporatista si cele 3 instrumente esentiale: managementul crizei, issues management si învatarea continua, www pr-romania ro Coombs, Timothy, Comunicarea de criza O analiza a Institutului American de PR (IPR) Partea I, www pr-romania ro Coombs, Timothy, Comunicarea de criza O analiza a Institutului American de PR (IPR) Partea a II-a, www pr-romania ro Crizele anului 2007 si predictiile anului 2008, www r-g ro 1 Timothy W Coombs, Ongoing Crisis Communication: Planing, Managing and Responding, Sage, Londra, 1999, p 13-16 2 Cristina Coman, Relatiile publice: principii si strategii, Editura Polirom, Iasi, 2006, p 69 3 Timothy W Coombs, op cit , p 4 4 W T Coombs, Chosing the Right Words : The Development of Guidelines for the Selection of the Apropiate Crisis-Response Strategies, in Management Communication Quarterly, nr 4, 1995, p 449-453, apud: Cristina Coman, Relatiile publice: principii si strategii, Editura Polirom, Iasi, 2006, p 78-79 - - 